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Este artigo tem por objetivo avaliar como as marcas, via publicidade, propõem 
valores referentes à periodização da vida. Assim, são apresentadas reflexões sobre 
o papel das marcas na contemporaneidade; sobre o conceito de cultura-mundo; 
aspectos da periodização da vida e uma síntese de análises, na perspectiva da 
semiótica peirciana, de peças publicitárias impressas, veiculadas em 2012, que 
compõem uma amostra selecionada com as seguintes palavras-chave: criança, 
adolescência, juventude, idade adulta, terceira idade ou velhice, ou idoso, do 
Arquivo da Propaganda, da ECA/USP. A relevância do artigo está na conclusão 
de que ao propor os valores da infância e da juventude como máximos, a vida 
adulta esvazia-se.
Palavras-Chave: Publicidade. Marca. Periodização da vida.
AbStRACt
this paper aims to evaluate how, through advertising, brands propose values 
related to life periodicity. thus, one presents reflections on the role of trademarks 
within contemporaneousness; on the concept of world-culture; some aspects of 
life periodicity; and a synthesis of some analyses of printed publicity pieces – un-
der Peirce’s semiotic perspective – which were published in 2012 and compose a 
selected sample that has been taken from the Advertising Archive of ECA/USP, and 
whose key words are: child, adolescence, youth, adulthood, old age, or elderly. 
the relevance of the article lies upon its conclusion that by proposing the values 
of childhood and youth as maximum values, adulthood gets void. 
Keywords: Advertising. brand. Life periodicity. 
RESUMEn
Este artículo tiene como objetivo evaluar cómo las marcas, a través de la publici-
dad, proponen valores para la periodización de la vida. Por lo tanto, se presentan 
reflexiones sobre el papel de las marcas en el mundo contemporáneo; acerca 
del concepto de la cultura-mundo; aspectos de la periodización de la vida y una 
síntesis desde la perspectiva de la semiótica de Peirce, de anuncios publicitarios, 
vehiculados en 2012, lo que representa una muestra seleccionada con las siguientes 
palabras clave: niño, adolescencia, juventud, adultez, la tercera edad o la vejez, 
o madurez, de lo archivo de la propaganda, de la ECA / USP. La relevancia del 
artículo está en la conclusión de que, al proponer los valores de la niñez y la 
juventud, como máximo, la edad adulta se vacía.
Palabras clave: Publicidad. Marca. Periodización de la vida. 
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1. Introdução
Este artigo apresenta resultados de pesquisa e 
tem como tema a relação entre marcas e a perio-
dização da vida. Partimos do pressuposto que, no 
contexto contemporâneo, os relacionamentos entre 
as pessoas ocorrem vinculados aos objetos que as 
rodeiam e entre tais objetos estão as manifestações 
ou expressões das marcas, como os produtos pro-
priamente ditos, símbolos, embalagens, produções da 
publicidade e outras.
Com o objetivo geral de compreender como as 
marcas, via publicidade, propõem sentidos e valores 
atrelados à periodização da vida, tomamos peças 
publicitárias disponibilizadas nas mídias em 2012 para 
marcas da moda, tecnologia, produção artística, 
à saúde e bem-estar, alocadas em duas amostras, 
como corpus da pesquisa. Consideramos que os va-
lores estão presentes nos objetos que nos cercam e 
as pessoas os avaliam, identificando aqueles que as 
ajudam a viver melhor. Vale enfatizar que adotamos 
uma concepção objetiva de valor por considerar que 
ele está latente nos objetos. Assim, não consideramos 
pertinentes interpretações subjetivas, aquelas em que 
uma pessoa valoriza as coisas de acordo com o seu 
sentimento de agrado ou desagrado ou como se atri-
buísse valor em função de desejá-las ou não.
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Uma das amostras, denominada amostra de in-
teresse, é composta por três peças – duas veiculadas 
na TV e outra impressa – que mostraram-se profícuas 
para argumentarmos sobre os valores atrelados à pe-
riodização da vida. A outra amostra foi selecionada 
entre peças publicitárias impressas, veiculadas em 
2012, que constam do Arquivo da Propaganda, da 
ECA/USP, com as seguintes palavras-chave: criança, 
adolescência, juventude, idade adulta, terceira idade 
ou velhice, ou idoso. As 56 peças foram distribuídas 
em seis grupos, seguindo os períodos: infância, adoles-
cência, juventude, idade adulta e maturidade adulta. 
Apresentamos, neste artigo, resultados das análises 
de peças da segunda amostra.
As estratégias metodológicas de análise adota-
das para as peças da segunda amostra foram ela-
boradas por Santaella (2002), a partir da gramática 
especulativa, um dos ramos da semiótica ou lógica, a 
ciência geral dos signos, proposta por Charles Sanders 
Peirce. Tais estratégias estão aplicadas também em 
Drigo e Souza (2013). Essa opção metodológica se 
dá pelo fato de que na semiótica peirceana o signo 
faz a mediação entre o real e os interpretantes ge-
rados no processo interpretativo, ou seja, há vínculo 
do signo com o objeto (representado no signo), o 
que permite interpretações atreladas ao real. O usu-
ário/consumidor da publicidade, nesse caso com a 
interpretação das peças publicitárias – que enquanto 
signos, na perspectiva da semiótica peirceana, estão 
vinculadas ao real –, vê processos de ressignificação 
de suas práticas relativas ao modo de conceber as 
etapas da vida. Isto faz com que num processo co-
municacional, visto como semiose ou ação de signos, 
o intérprete se distancie da “comunicação represen-
tativa” ou do “tautismo”, como explica Sfez (2007). 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p.151-175, maio/ago. 2016 155
Marca e publicidade: 
proposta de valores relativos à periodização da vida
Com tais estratégias é possível inventariar o po-
tencial de sentidos das peças publicitárias por meio 
dos aspectos qualitativos, referenciais e simbólicos 
que estão presentes na própria materialidade das 
mesmas.  Assim, de um lado, a análise contribui para 
trazer à tona sentidos e valores propostos pelas mar-
cas que estão engendrados nas peças publicitárias e, 
de outro, a noção de cultura-mundo corrobora para 
a compreensão da cultura e do papel das marcas 
na contemporaneidade, uma vez que, conforme Li-
povetsky e Serroy (2011, p. 11), “o econômico jamais 
foi totalmente externo à dimensão do imaginário so-
cial, sendo o mundo da utilidade material ao mesmo 
tempo produtor de símbolos e de valores culturais”. 
Há relação entre as manifestações das marcas e 
a cultura e, segundo Lipovetsky e Serroy (2011, p. 10), 
“o cultural se difrata enormemente no mundo mate-
rial, que se empenha em criar bens impregnados de 
sentido, de identidade, de estilo, de moda, de criati-
vidade, através das marcas, de sua comercialização 
e de sua comunicação”. As marcas, na perspectiva 
de Semprini (2006), tornam-se objetos semióticos pelo 
fato de que suas manifestações constroem sentidos 
nas relações com os usuários, ou ainda, na visão de 
Lipovetsky e Serroy (2011, p. 98), “ambicionam o cul-
tural, falam de ética, de racismo, de proteção ao 
meio ambiente: procuram construir sua notoriedade 
com base em mensagens de sentido e de valores 
difundidos em todo o planeta”. 
Resultados dessa pesquisa foram também publi-
cados em Drigo (2014). Neste artigo ora apresenta-
do, com o propósito de avaliar como a publicidade 
engendra valores relativos aos diversos períodos da 
vida: infância, adolescência, juventude, idade adulta 
e terceira idade ou maturidade adulta, apresentamos 
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reflexões sobre marca, publicidade e periodização 
da vida, bem como uma síntese das análises das pe-
ças impressas, por grupo, que compõem a segunda 
amostra mencionada.
2. Marca, publicidade e periodização da vida
Percebe-se em Lipovetsky e Serroy (2011), que 
na contemporaneidade dissemina-se um sistema de 
valores construído pelas tecnologias da informação, 
pelas indústrias culturais e pelas marcas, que pode ser 
visto como uma modalidade de cultura, denominada 
cultura-mundo. Ela universaliza a cultura mercantil e 
invade as “esferas da vida social, dos modos de exis-
tência, da quase totalidade das atividades humanas”. 
(LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 9).
Esses autores destacam que o universo das mar-
cas “contribui para a edificação de uma cultura 
através da estetização do mundo, da estilização dos 
objetos que o imaginário e a sensibilidade solicitam”. 
(LIPOVESTSKY; SERROY, 2011, p. 97). As marcas constro-
em a ambiência com suas manifestações – logotipo, 
símbolo da marca, peças publicitárias, embalagem, 
produtos, signos sonoros, mascotes –, que estabele-
cem relações com outras marcas e com os consumi-
dores/usuários, que por sua vez geram sentidos. Essa 
ambiência é estética, propicia a disseminação da 
sensorialidade e incita o imaginário. 
Observando peças publicitárias encontramos pis-
tas que nos remetem a valores vinculados à sustenta-
bilidade, à relação masculino/feminino, à convivência 
em família, à periodização da vida, entre outros. Os 
valores que as marcas colocam em movimento no 
meio social podem ir além das diferenças sociais e 
instaurar tribos transversais e diversificadas. 
O que está em foco para a publicidade não é o 
produto, mas a construção de uma ambiência para 
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as marcas com a valorização de um modo de vida 
ou de um imaginário. Nesse sentido, a publicidade 
precisa ser criativa, inovar, bem como “surpreender, 
divertir, fazer sonhar, comover, criar um mito, e isso 
pela utilização de efeitos especiais, de imagens su-
blimes, de jogos rítmicos e de montagem, de sinais 
de cumplicidade e de interpretações não literais”. 
(LIPOVETSKY, 2005, p. 96-97).
Assim, o desafio que se apresentou na pesquisa 
foi o de explicitar os valores que remetem o usuá-
rio/intérprete a diversos períodos da vida e que na 
contemporaneidade podem sugerir o rompimento de 
fronteiras firmemente marcadas na modernidade. Em 
linhas gerais, conforme Ariès (2011), a juventude foi a 
fase da vida privilegiada do século XVII; a infância, 
do século XIX, e a adolescência, do século XX. 
A consciência da juventude tornou-se um fenômeno 
geral e banal após a guerra de 1914, em que os com-
batentes da frente de batalha se opuseram em massa 
às velhas gerações de retaguarda. [...] Daí em diante, 
a adolescência se expandiria, empurrando a infância 
para trás e a maturidade para a frente. [...] Assim, 
passamos de uma época sem adolescência a uma 
época em que a adolescência é a idade favorita. 
(ARIÈS, 2011, p. 14-15).
Os períodos da vida adquiriram maior flexibilida-
de e levaram as pessoas a incorporar aos seus modos 
de vida aspectos de diversas idades, antes limitados 
ao desenvolvimento físico, aos aspectos sociais e eco-
nômicos de determinadas faixas etárias. O domínio 
das tecnologias, o bem-estar físico ou o corpo sau-
dável, atividades sociais e grupais antes limitadas a 
determinadas faixas etárias, agora são bem recebi-
das nas mais diversas idades. Nesse sentido, “o novo 
espírito do capitalismo é aquele que se recusa a agir 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p. 151-175, maio/ago. 2016158
Maria Ogécia DrigO
segundo sua idade, [...] em que a juventude se impõe 
como o centro da cultura de consumo”. (LIPOVESTKY; 
SERROY, 2011, p.140). Vejamos como esse movimento 
pode ser identificado na publicidade pelos resultados 
das análises das peças publicitárias selecionadas.
3. O que vêm das análises...  01
Optamos por apresentar uma síntese dos resulta-
dos das análises das peças publicitárias impressas, por 
grupo. Das peças selecionadas, 14 delas (25% do total) 
pertencem ao Grupo 1: Infância (Figura 1). 
Figura 1: Representações relativas à infância
Fonte: Arquivo da Propaganda – ECA/USP (2012).
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p.151-175, maio/ago. 2016 159
Marca e publicidade: 
proposta de valores relativos à periodização da vida
Todas representam somente crianças em con-
textos diversos: ao ar livre, nas ruas, em parques ou 
jardins. Pelas análises constata-se que as marcas 
apresentam o universo da infância permeado de 
leveza, espontaneidade, criatividade, alegria. A cor 
e a forma são aspectos qualitativos que contribuem 
para construir tal ambiência.
Nas peças alocadas nesse grupo predomina o 
azul em tonalidades diversas. A preponderância dessa 
cor sugere leveza, propicia a contemplação, ame-
niza as formas ou promove a dissolução delas. Ao 
quebrar a rigidez das formas essa cor permite que o 
olhar percorra a imagem com maior liberdade, leva 
o usuário/intérprete à contemplação, instaura um ní-
vel de consciência frágil e distante do autocontrole. 
Por outro lado, a cor azul, na percepção de Farina 
(1999), pode ser associada afetivamente à serenida-
de, à confiança, à fidelidade.
Já na análise de Chevalier e Gheerbrant (2008, 
p. 107), “o azul é o caminho da divagação e quan-
do ele se escurece, de acordo com sua tendência 
natural, torna-se o caminho do sonho”. As marcas, 
ao se valerem dessa cor via publicidade, enfatizam a 
espontaneidade, a imaginação livre, condizente com 
o universo da infância. Várias tonalidades de cor-de
-rosa e da cor amarela competem com a cor azul. 
Cor-de-rosa, mistura de branco e vermelho, misto de 
paixão e pureza é, portanto símbolo de feminilidade; 
enquanto o amarelo, para Chevalier e Gheerbrant 
(2008, p. 40), representa “o veículo da juventude, do 
vigor, da eternidade divina”. Nas peças, o azul e o 
amarelo constroem ambiência de leveza e serenida-
de com um toque divino, mágico.
As cores das peças tendem à saturação, o que 
as torna mais expressivas e latentes de emoção, pois 
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“quanto mais intensa ou saturada for a coloração 
de um objeto ou acontecimento visual, mais carre-
gado estará de expressão e emoção. Os resultados 
informacionais, na opção por uma cor saturada ou 
neutralizada, fundamentam a escolha em termos de 
intenção”. (DONDIS, 2007, p. 66).
Conforme Santaella (2001), as formas figurativas 
podem sugerir, apresentar ou representar o objeto, 
ou seja, podem ser divididas em três modalidades: a 
figura como qualidade, registro e convenção, respec-
tivamente. A primeira, a figura como qualidade, tem 
como elemento central a figura; a segunda, a ques-
tão da conexão entre objetos ou situações existentes 
(contextos, cenografias), o seu registro; enquanto a 
terceira envolve a potência expressiva dos símbolos 
utilizados para reproduzir o visível convencionalmente. 
As formas presentes nas peças do Grupo 1 
são, predominantemente, figurativas da segunda 
modalidade, ou seja, nelas a figura prevalece como 
registro, de acordo com a classificação mencionada 
acima. Contudo, os recursos gráficos que imprimem 
movimento e as estratégias de elevação, içamentos 
e alongamentos; os materiais leves, com predomínio 
do plástico em suas variações; o uso de rastros de 
ar, vento, nuvens, bem como o uso de cores espa-
lhadas, soltas; linhas traçadas à mão, imprecisas e 
espontâneas diminuem o poder de conexão com 
existentes, amenizam o aspecto indicial, colocando 
as peças desse grupo na seara do icônico, o que 
propicia a contemplação. O ícone sugere o objeto 
(representado no signo) por semelhança, o que dá 
às representações visuais alto poder de sugestão, ins-
tigando o imaginário do intérprete e incitando-o à 
formulação de conjeturas, hipóteses. 
As peças publicitárias desse grupo, considerando-
-se os efeitos dos aspectos qualitativos mencionados, 
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levam o intérprete a uma ambiência permeada de 
espontaneidade, leveza, criatividade, característica 
da infância. Essa idade da vida vem bem demarcada.
Vejamos o que se dá quando as crianças e adoles-
centes passam a ser representados em cenas familiares. 
Quinze peças (26,8% do total) compõem o Grupo 2: 
Infância e Adolescência no contexto familiar (Figura 2).
Figura 2: Infância e adolescência
Fonte: Arquivo da Propaganda – ECA/USP (2012).
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No que se refere às técnicas visuais, conforme 
Dondis (2007), as peças desse grupo, assim como as 
do Grupo 1, primam também transparência devido 
ao uso da cor azul; exatidão (técnica natural da câ-
mera), planura (apenas uma delas sugere certa pro-
fundidade, o que é rompido com uma montagem 
de cenas, ou seja, duas cenas realizadas em locais 
distintos são recortadas e postas num primeiro plano), 
bem como a técnica visual da atividade, enfatizada 
tanto por registros do movimento, como pelo uso de 
técnicas que sugerem movimento. A cor azul pre-
valece nas peças desse grupo quando há crianças 
representadas.
As formas presentes nas peças são, predominan-
temente, figurativas da segunda modalidade. Nelas 
há também recursos que fragilizam as conexões com 
o real ou o caráter indicial das peças, aguçando os 
sentidos, como os recursos gráficos que imprimem 
movimento, desenhos com traços livres e estratégias 
de elevação e alongamentos.  Os efeitos ou os inter-
pretantes gerados são os vinculados às emoções ou 
à identificação.
As marcas com as peças publicitárias desse gru-
po valorizam a convivência com crianças. São elas 
que dão um toque angelical à vida dos adultos, ou 
seja, elas trazem a infância com todos os seus valores 
para a vida do adulto. A adolescência aparece de 
modo tímido, o que pode ser reforçado pelo fato de 
que essa idade está presente em três peças, entre as 
56 que compõem essa amostra.
Segue a análise de uma das peças desse grupo 
(Figura 3), em que a cor azul e o gesto dão o tom.
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Figura 3: O gesto
O gesto,  como 
pista, remete o usuá-
rio a algo existente, à 
“Criação de Adão”, 
afresco de Michelan-
gelo Buonarroti ,  da 
Capela Sistina (Roma, 
Itália), que mostra o 
corpo de Adão reclina-
do e tentando alcan-
çar a mão de Deus, 
que lhe dará a vida. 
Na peça publici-
tária esse gesto, além 
de s inal i zar  para o 
dom da vida presente 
no par pai/filho, possi-
velmente, a maneira como a mão da criança segura 
a do pai (do adulto) sugere proteção, amparo, segu-
rança, um guia tanto para os primeiros passos, como 
para a vida futura. O encontro das mãos vem, com 
o texto, como uma das melhores conexões: “Furuka-
wana presente nas melhores conexões”.
A palavra conexão coloca o usuário no contex-
to contemporâneo – “cada vez mais digital”, como 
se explica na peça –, no qual as tecnologias, com 
as multiplas conexões que possibilitam, dão o tom 
à vida. No caso, a marca em questão anuncia que 
ela não se preocupa somente em vender tecnologia, 
mas almeja a qualidade de vida e o bem-estar que 
a tecnologia propicia. No caso, essas condições se 
concretizarão com a convivência familiar que vem 
pela adesão à marca. O conjunto imagem e texto 
Fonte: Arquivo da Propaganda – 
ECA/USP (2012).
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é expresso de forma estratégica e com forte carga 
simbólica, promovendo uma dobra do tempo em que 
passado é presente que aponta para o futuro.
Com isto, a marca em questão propicia a con-
vivência familiar, um valor estético, na perspectiva 
de Maffesoli (2006), uma vez que contribui para o 
estar junto, para agregar pessoas. Entre os adultos, 
mais especificamente na família, a criança agrega 
divindade. Podemos inferir, portanto, que a vida dos 
adultos ganha um toque divino com a presença da 
criança, sendo que a marca propicia a construção 
de tal ambiência para o adulto. 
Grupo 3: Juventude (Figura 4), com sete pe-
ças (12,5% do to-
tal). Em geral, as 
marcas alocadas 
nesse grupo, via 
publicidade, apre-
sentam os jovens 
part icipando de 
festas, praticando 
esportes, envolvi-
dos em situações 
de entretenimen-
to e lazer. O cará-
ter figurativo das 
imagens faz com 
que preponderem 
conexões com o 
real, faz com que 
e l a s  f u n c i o n e m 
como registro. As-
sim, os efeitos pre-
dominantes são os 
Figura 4: Juventude
Fonte: Arquivo da Propaganda- ECA/USP (2012).
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de constatação, o que pode ser subvertido se o intér-
prete lançar um olhar observacional, um olhar atento 
para as peças e nelas captar pistas ou aspectos re-
ferenciais que podem agregar novos sentidos e pro-
vocar interpretantes atrelados às emoções também. 
Vejamos como isto se dá em uma das peças 
(Figura 5). Iniciemos com os aspectos qualitativos. O 
jogo branco/negro que predomina na peça sugere 
equilíbrio. Segundo Chevalier e Gheerbrant (2008), a 
cor branca, soma das cores, é também a coloração 
do candidato, daquele que vai mudar de condição, 
enquanto o tom negro indica a fase inicial de uma 
evolução progressiva.
Por sua vez, no jogo vermelho/azul, uma cor quen-
te e outra fria, o vermelho enquanto matiz provocador 
é abrandado. O jogo verde/rosa brinca com a calidez 
e a feminilidade. O verde, para Chevalier e Gheerbrant 
(2008, p. 938-939), “valor médio, mediador entre o ca-
lor e o frio, o alto e o baixo, 
equidistante do azul celeste 
e do vermelho infernal – am-
bos absolutos e inacessíveis 
– é uma cor tranquilizadora, 
refrescante, humana”.
“O azul é exato, puro 
e frio” (CHEVALIER; GHEER-
BRANT, 2008, p. 107), logo, 
nesse contexto, reforça os 
significados dados à tec-
nologia. Os jogos de cores 
mencionados sugerem equi-
líbrio, tranquilidade, parceria 
equilibrada com a tecnolo-
gia e com feminilidade. Os 
Figura 5: O jovem e a 
tecnofilia
Fonte: Arquivo da Propaganda- 
ECA/USP (2012).
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gestos, outro aspecto qualitativo, dados pela posição 
do corpo do jovem, dobrado, retorcido, ágil, flexível, 
alongado, sugerem leveza, flexibilidade, capacidade 
de acomodação, de adaptação. Podemos observar 
também que o vermelho presente na peça constrói 
um triângulo com a faixa na perna do jovem, o enfei-
te na bicicleta e o detalhe do notebook, que fixa o 
olhar do usuário na peça, integrando esses elementos.
Há certo brilho no chão – como um espelho – 
que passa despercebido pelo jovem. A beleza não 
está na face ou no corpo que poderia se por em 
contemplação, como um Narciso contemporâneo, 
mas na harmonia que o jovem constrói com o seu 
entorno, com o ambiente, com os objetos que com-
põem a cenografia da peça. Equilíbrio admirável que 
pode ser encontrado nos objetos expostos também, 
no caso, os produtos de certa marca. Valor estético 
construído pelo jovem, pelo produto e na relação en-
tre eles, que vem, portanto, da relação com o outro, 
com o contexto, com o meio, com o objeto.
Quanto aos aspectos referenciais, podemos des-
tacar as roupas do jovem. Um terno preto com ca-
misa branca e gravata em cor que não se destaca 
da cor da camisa (branca), um visual tradicional, à 
primeria vista apropriado para o universo do trabalho. 
Contudo, elas estabelecem um jogo formal/informal, 
pois o jovem usa um tênis – muito comum no vestuário 
dos adolescentes – que na cor negra e bem cuidado 
(novo), mais parece um sapato – construindo certa 
coerência. As roupas sugerem a capacidade de dia-
logar, de abarcar universos distintos, de conciliação, 
de coexistência. De um lado, a formalidade requerida 
no mundo do trabalho; de outro, o despojamento, a 
tecnofilia, a confiança.
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A camisa branca, peça que o jovem usa, traduz 
as suas reivindições por proteção, por bens materiais 
e a sua preocupação com a vestimenta. O fato de 
ser branca  sinaliza um ato de iniciação e como pa-
rece ser de um tecido fino sugere também requinte, 
elegância, riqueza. A gravata, em tecido sedoso, in-
tensifica o requinte, a sofisticação. Estilo bem-vindo 
ao mundo do trabalho.
O estilo de vida, segundo Maffesoli (2005), não 
é traço inútil, pois ele determina a relação com a 
alteridade e caminha da simples socialidade, como 
polidez, rituais, civilidade, vizinhanças, para uma socia-
lidade mais complexa que envolve a memória cole-
tiva, simbólica, o imaginário social. A roupa é um dos 
elementos que permite identificar o estilo de uma épo-
ca e serve como instrumento de comunicação e de 
[...] massificação crescente das nossas sociedades, 
[...], à imagem do que se passa na efervescência 
das cidades antigas ou medievais, a roupa mais ou 
menos teatral assinalará, cada vez mais, o desejo de 
pertencer a um grupo ou a uma dada comunidade. 
(MAFFESOLI, 2005, p. 182).
Tal aparente frivolidade é indício da lógica do 
estar-junto, do hedonismo coletivo que caracteriza o 
tribalismo na contemporaneidade. Faz-se necessário 
desse modo reconhecer os atestados de nobreza do 
frívolo: moda, design, estilismo etc., pois participam do 
terreno no qual vai crescer o imaginário social, bem 
como perceber a estética, conforme Maffesoli (2005, 
p. 163), no “experimentar junto emoções, participar 
do mesmo ambiente, comungar dos mesmos valores, 
perder-se, enfim, numa teatralidade geral, permitindo, 
assim, a todos esses elementos que fazem a superfície 
das coisas e das pessoas fazer sentido”.
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Retomemos os aspectos referenciais presentes 
na peça. Há também uma bicicleta, que sinaliza 
para preparação física, cuidado com o meio am-
biente e um estilo de vida jovial. A fita adesiva – 
vermelha e que ajusta a barra da calça – mostra o 
jovem como usuário desse meio de transporte. Preo-
cupação da marca também, presente nas possíveis 
ações do jovem. 
A frase “eu sou assim” – em letras na cor preta e 
arredondadas, sugerem leveza, organicidade, liber-
dade, graciosidade. Por afirmar (suavemente), pois 
não há ponto final na frase, ela expressa uma máxima 
que pode ser traduzida por confiança, autonomia: um 
imperativo despretensioso. A marca, no caso, está 
lado a lado com o jovem, partilha as mesmas quali-
dades, portanto. 
As frases que vêm abaixo da afirmação comple-
tam ou reafirmam o que está latente na imagem. O 
jovem tem estilo e capacidade de executar diversas 
tarefas ao mesmo tempo, algo condizente também 
com atributos da “geração digital”, conforme Freire 
Filho (2008). O produto “tem diferentes cores para 
combinar com seu estilo” e também “você pode exe-
cutar diversas tarefas ao mesmo tempo, do seu jeito”.
A marca reforça os sentidos de que o jovem é 
capaz de desempanhar muitas tarefas simultanea-
mente e sugere que ele transfere tais habilidades para 
o mundo do trabalho, que requer criatividade, auto-
nomia, vitalidade, juventude, mas também múltiplas 
competências. 
Em seguida, o Grupo 4: Adultos. Nove peças 
(16% do total de peças selecionadas) compõem esse 
grupo (Figura 6). As peças apresentam adultos em 
situações prazerosas envolvendo viagens, passeios, 
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festas ou cuidando da beleza e da boa forma. De 
modo geral, elas indicam o retorno à juventude ou o 
culto aos valores relacionados à juventude, o que é 
possível também com o uso de tecnologias. Confor-
me Palácios (2004), os cuidados com a aparência, o 
embelezamento e com a preservação da juventude 
intensificaram-se na contemporaneidade devido ao 
avanço da tecnologia, que propicia desde a criação 
de novos cosméticos até a intervenção cirúrgica, téc-
nicas que contribuem para manter o desejo de parar 
o tempo, de vencer o envelhecimento, de retardar o 
fim, de beber da fonte da juventude.
As peças mostram predominantemente preocu-
pação com o corpo. Os cuidados com o rosto, com a 
pele firme, com o bem-estar físico. Oportuno recorrer 
novamente a Lipovetsky (2005), para quem a busca 
pela beleza está relacionada às estratégicas de ma-
rketing, aos interesses das indústrias de cosméticos 
que contribuem para que imagens sublimes do corpo 
feminino invadam as mídias, de modo geral. Contudo, 
conforme esse autor, isso se deve às tranformações 
da relação masculino/feminino na contemporanei-
dade, uma vez que  há recusa por parte da mulher 
em vincular o corpo feminino à maternidade, às for-
mas cheias. O culto à magreza, portanto, sinaliza tal 
mudança. “Se, no presente, a celulite é tão rejeitada 
pelas mulheres, é porque o esbelto e o firme têm valor 
de governo de si, de vontade, de poder sobre si”. 
(LIPOVETSKY, 2005, p. 76).
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        Figura 6: Adultos
          Fonte: Arquivo da Propaganda- ECA/USP (2012).
A inserção da mulher no mundo do trabalho tam-
bém intensifica a preocupação com a aparência. 
Nessa linha de raciocínio, Lipovetsky (2005, p. 77) re-
força que “os estudos e a vida profisional funcionam 
como fatores que encorajam as mulheres a investir 
tempo, esforço e dinheiro para uma melhor apresen-
tação de si mesmas.” Nesse aspecto, a preocupação 
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com a beleza se democratizou e se ampliou, avan-
çando em searas diversas, como saúde, nutrição, cui-
dados pessoais, cosmética, estética dentária e outras.
As peças desse grupo, figurativas de segunda or-
dem, seguindo a classificação proposta por Santaella 
(2001) – pois propiciam conexões com o real, atreladas 
à boa forma, pele lisa e brilhante, tecnologia a serviço 
da beleza, passeios e festas –, provocam efeitos que 
estão na seara da constatação. Os valores atrelados 
à juventude, ou a um modo de vida referente a esse 
período da vida, mascara a idade adulta, tanto pelos 
valores engendrados nas peças como pela aparência 
das personagens. Também fica evidente o papel da 
tecnologia nesse apagamento da idade adulta.
No Grupo 5: Maturidade adulta – encontramos três 
peças (5,3% do total). Uma delas mostrou a transfor-
mação do rosto de um jovem com o passar do tempo, 
usando as novas tecnologias; outra peça anuncia um 
produto que propicia segurança ao idoso e tranquili-
dade à sua família e, por fim, a terceira, enfatiza um 
modo de conviver com jovens/adolescentes. Com as 
peças desse grupo as marcas propõem, para a ma-
turidade adulta, a convivência com os jovens e com 
um mundo aparentemente sem fronteiras e repleto 
de experiências novas, cabível aos jovens e que vem 
também com a tecnofilia. As formas figurativas funcio-
nam como registro e os efeitos são os de constatação.
A marca, com as peças do Grupo 6: “Retratos 
com crianças, adultos (jovens) e idosos em contextos 
não tradicionais” (Figura 7) propõe o culto à femini-
lidade, à vitalidade – à juventude, portanto – com 
a adesão ao luxo, que não se restringe somente ao 
universo feminino.
O idoso nesse contexto reafirma a tradição, ou 
seja, faz o passado estender-se. Assim, há continuida-
de da tradição, algo que não se abala, não se rompe 
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diante das mudanças da contemporaneidade que 
provocaram transformações da intimidade, tal como 
menciona Giddens (1993). A marca une crianças, jo-
vens, adultos e idosos, reafirma a tradição familiar, 
embora a família se apresente com modos diferentes 
de organização. Conforme o autor, do ponto de vista 
dos gêneros masculino e feminino, a revolução sexual 
envolve dois aspectos: a revolução na autonomia se-
xual feminina, com consequências para a sexualida-
de masculina e o florescimento da homossexualidade 
masculina e feminina, o que implicou possivelmente 
em outras mudanças, como interferências, possivel-
mente nas maneiras como a vida é periodizada tam-
bém. As formas figurativas funcionam como registro e 
remetem o intérprete a retratos de família.
Figura 7: “Retratos” de família
Fonte: Arquivo da Propaganda- ECA/USP (2012).
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O resultado obtido com as análises advém de se-
leção aleatória de peças publicitárias de um determi-
nado período, bem como de um intérprete particular 
que se colocou na posição de intérpretes diversos – 
mas ainda assim ficam limitados à experiência cola-
teral desse intérprete. Sendo assim, outros sentidos po-
dem emergir com novas análises, mas, no entanto, há 
elementos passíveis de generalização que anunciamos 
a seguir e que podem permear outras interpretações. 
4. Considerações Finais
Das análises conclui-se que a infância continua 
bem demarcada e exibe o potencial de transformar a 
idade adulta, fase em que a adesão às marcas ou o 
envolvimento na ambiência por elas construída corres-
ponde à busca de um mundo de sonhos, de fantasia, 
livre de preocupações, como o da infância, ou o que 
possibilita o retorno à eterna criança. Ou ainda, o adul-
to pode adotar o modo de vida da juventude, bem 
como tentar modificar o seu corpo, aproximando-o da 
imagem do físico jovem e valorizando atividades de 
entretenimento e prática de esportes. 
Assim, as marcas propõem que a juventude, 
para além de uma periodização da vida, constitui 
um modo de vida que deve se prolongar a ponto de 
adentrar a idade adulta. Ao adulto cabe o desapare-
cimento. A idade adulta atenua-se – ela tende a de-
saparecer, ou seja, deixa de existir enquanto objeto.
Se em tempos remotos as idades da vida eram 
propostas, mas não vivenciadas, agora estamos dian-
te de uma nova modalidade de periodização da vida 
que institui fronteiras movediças dadas pelos sonhos, 
pela fantasia, pelo desejo de ser jovem. Se antes as 
condições demográficas e socioeconômicas não per-
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mitiam que essas etapas se concretizassem, agora 
são as marcas que dão o tom, via publicidade, que 
constroem ambiências em há lugar para a infância 
e para a juventude. 
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